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El objetivo de la tesis ha sido determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes cuya teoría científica fue la Teoría Del Comportamiento 
Humano de Abraham Maslow, dicha teoría analiza a la organización formal e informal. 
Su enfoque es directo con la psicología y su concepto de la organizacional se basa en 
relaciones interpersonales. De una manera individual es la concepción del hombre. Dicha 
teoría se basa en una pirámide en la que el hombre va satisfaciendo sus necesidades, pero 
ello pasa a medida que vaya cumpliendo las metas. Los incentivos van de la mano de la 
pirámide de necesidades, y busca satisfacer al empleado. La teoría establecida para la 
variable X, Juran (1990) explica que la Calidad es el comportamiento del producto, cliente 
adecuándose al uso del producto o servicio que se le brinda, además es no tener 
deficiencias que se presentan de diversas maneras, ya sea en fallar a la hora de entregar 
un producto, facturas incorrectas, cancelación de contratos, etc. (p.83). Mientras que para 
la variable Y, Kotler (1996) explica que la fidelización es satisfacer al cliente, además el 
resultado se analiza a través del rendimiento de los trabajadores con los clientes y ello 
arrojará un resultado, y se verá si se cumple con las expectativas del mismo (p.43). El 
tipo de investigación fue Aplicada y la población estuvo conformada por 200 clientes que 
asistieron al mercado santa Luzmila, la muestra ha sido probabilística. El instrumento que 
se ha utilizado fue el cuestionario tipo Liket. Los resultados que se han obtenido es que 
la calidad de servicio tiene relación con la fidelización de los clientes del mercado Santa 
Luzmila. 
 














The objective of the thesis has been to determine the relationship between the quality of 
service and the loyalty of clients whose scientific theory was the Theory of Human 
Behavior of Abraham Maslow, this theory analyzes the formal and informal organization. 
His approach is direct with psychology and his concept of the organization is based on 
interpersonal relationships. In an individual way it is the conception of man. This theory 
is based on a pyramid in which the man is satisfying his needs, but this happens as he 
fulfills the goals. The incentives go hand in hand with the needs pyramid, and seeks to 
satisfy the employee. The theory established for the variable X, Juran (1990) explains that 
Quality is the behavior of the product, customer adapting to the use of the product or 
service that is provided, it is also not having deficiencies that arise in different ways, 
either in fail to deliver a product, incorrect invoices, cancellation of contracts, etc. (p.83) 
While for the variable Y, Kotler (1996) explains that customer loyalty is to satisfy the 
customer, in addition the result is analyzed through the performance of the workers with 
the clients and this will yield a result, and it will be seen if the expectations are met of it 
(p.43). The type of research was Applied and the population consisted of 200 clients who 
attended the Luzmila market, the sample was probabilistic. The instrument that was used 
was the Liket type questionnaire. The results that have been obtained is that the quality 
of service is related to the loyalty of the customers of the Santa Luzmila market. 
 







En la actualidad el da un buen servicio es necesario para las organizaciones que desean 
surgir a futuro, ya que cada vez, es más grande la exigencia que tienen los clientes y 
siempre piden ser atendidos de la mejor manera. Además, es muy notable que al pasar de 
los años la tecnología avanzó considerablemente y todo ello llegó al cliente, llevando a 
una competencia y rivalidad en el ambiente empresarial mucho más intensa. Es por ello 
que a diario numerosas cantidades de empresas luchan contra muchos inconvenientes 
para mantenerse de manera competitiva dentro del mercado. 
A finales del siglo pasado el nivel de importancia de dar un buen servicio es 
considerado como ventaja en la competencia, para la empresa que lo aplique y logre 
satisfacer de manera considerable a sus clientes, con ello se logrará la fidelización y 
lealtad de los mismos y se multiplicarán las oportunidades de crecimiento y buenas 
posibilidades para mantenerse en competencia dentro del mercado. 
En el Perú existen empresas que no toman la calidad de servicio como un factor 
fundamental, ya que con sus resultados se puede llegar a ver la perspectiva del cliente con 
dirección al servicio o producto que consumen. Por ello, es importante que el cliente 
quede satisfecho para poder contar con él a futuro. 
Las nuevas tiendas que ofrecen un moderno servicio son una amenaza para los 
mercados. Ya que dichas empresas cuentan con un gran capital solvente y una amplia y 
moderna infraestructura. Los mercados en el Perú se ven afectados por numerosas causas 
entre ellos: la carencia de visión empresarial y también la disposición al cambio. Muchas 
veces las faltas de estos factores conducen al negocio a la desaparición o a la quiebra. 
En el mercado Santa Luzmila, no se ofrece un buen servicio y es por ello que los 
clientes no se encuentran satisfechos y muchas veces realizan sus compras en otros 
establecimientos y eso es una desventaja para el mercado. Teniendo en cuenta todo lo 
expuesto, conduce pertinentemente a investigar, y realizar estudios que ayuden a conocer 
cuáles son los beneficios que actualmente tiene el brindar una buena calidad de servicio 
para así lograr la fidelización de los clientes en el mercado Santa Luzmila en Comas, 
obteniendo una gran ventaja competitiva ante los demás mercados. 
Guerrero, G. (2014). El principal objetivo ha sido dominar la calidad de servicio 
como concepto y saber cómo se sienten los clientes cuando reciben todo en base a sus 
exigencias en las tiendas. La conclusión principal es que es para los supermercados de 
Ibagué todo ello llevará a la buena toma de decisiones en el ámbito empresarial.  
Gallardo, A.; Reinaldos, K. (2014). El principal objetivo ha sido distinguir 
distintos estudios en el campo de la Salud con expectativas del servicio. La principal 
conclusión es que en el mundo de la medicina – salud hay algunos factores positivos y 
negativos que determinan como perciben los usuarios la calidad de servicio. 
Farías, P. (2014). El objetivo es detallar una investigación que se basa en poder aportar 
en el conocimiento de las personas mostrando que las organizaciones utilizan muchas 




existen diversas estrategias de marketing las cuales son llevadas a prueba por las empresas 
chilenas, las cuales orientan al cliente considerablemente. 
Peña, E.; Ramírez, G.; Osorio, J. (2015). El objetivo principal es que podrá llevar 
a cabo el análisis de los beneficios económicos, tomando en cuenta el tema del 
rendimiento, que se obtendrían al realizar diferentes estrategias que van en dirección al 
cliente. La conclusión principal es que no todo cliente quedará satisfecho con solo darle 
un buen servicio siempre desean cubrir más y más necesidades, ya que ello va cambiando 
simultáneamente en cualquier momento, no es definitivo y ello podría poner en peligro a 
una entidad. 
Niño de Guzmán, J. (2014). El principal objetivo es demostrar que dicha estrategia 
se utiliza para captar a los clientes que asisten al Centro de Aplicaciones. En conclusión, 
el punto de vista que tiene el consumidor en dirección al servicio del Centro, se vio una 
gran mejora considerable después de aplicarse la estrategia de marketing relacional. 
Alvarado, L; Izaguirre, F. (2015) El objetivo de la investigación ha sido analizar 
cada dimensión de la calidad del servicio. La conclusión principal es que existe una mayor 
aceptación por el beneficiario-ciudadano cuando recibe el servicio en algunas unidades 
académicas. 
Barry, J. (2014). El objetivo principal es explicar el efecto de las diferencias 
individuales en la lealtad del cliente. La principal conclusión es que la lealtad del cliente 
se manifiesta en consecuencias de comportamiento, incluyendo comportamiento de 
recompra, difusión de comunicación boca a boca positiva, resistencia a contrarrestar 
persuasión y búsqueda reducida de categorías de productos. 
Bharwana,T; Bashir, M; Mohsin, M. (2013). El objetivo principal es identificar 
cuáles son los factores más fundamentales que tiene la calidad del servicio, ya que, última 
instancia, afecta a los clientes. La conclusión principal es que se conseguirá resultados 
teniendo las perspectivas bien altas sobre, los colegios compiten e incluso convertirse en 
sucesor al centrarse en las perspectivas de calidad de servicio y factores similares. 
Borgave, S. (2012).El objetivo es explorar el incremento de desarrollo sobre la 
teoría de la calidad de servicio y las escalas de medición del servicio y su papel con el 
cumplimiento hacia el cliente. Se concluye que una observación cuidadosa de estudios 
anteriores revelo que los estudios SQM han proporcionado un conocimiento más 
profundo de las diferentes dimensiones. 
Botero, M; Peña, P. (2006. El objetivo principal es la descripción y evaluación 
diversos componentes que están relacionados con la satisfacción del consumidor. La 
conclusión es que al tener un buen servicio el cliente siempre será relacionado, al 
cumplimiento de promesas, la actitud que se da dentro del servicio, la competencia que 
caracteriza al personal y la empatía. 
Burbano, A; Velástegui, E; Villamarín, J; Yaguarshungo, C. (2018). El principal 
objetivo es que se pueda lograr la fidelización porque el cliente es la única conexión para 




éxito. Se concluye que se deben aplicar las estrategias de marketing relacional para 
permitir la fidelización del cliente y mantenerlo durante el tiempo. 
Cambra, J; Rúiz, R; Berbel, J; Vazquez, R. (2011). El trabajo tiene el objetivo de 
analizar lo que se contribuye en el proceso de recuperar algunos servicios de fidelizar 
usuarios. La principal conclusión es que existen empresas se comportan de manera muy 
diferente a lo que esperan el cliente y no tienen interés de reconquistar su satisfacción  
Carrillo, M; Guzmán, L; Magaña, L; Ramos, K. (2016). El objetivo fue notar que impacto 
tiene la atención recibida por el cliente causado por la satisfacción en la consulta de un 
centro de salud urbano. La conclusión principal fue que existe un bajo porcentaje de 
usuarios que se sentían conforme con el servicio que se les brindaba. 
García, J. (2017). El objetivo de la investigación fue analizar la influencia de la calidad de 
servicio en los restaurantes de la ciudad de Huánuco. La conclusión más importante a la que se llego es 
que si existe una influencia entre ambas variables de estudio. 
Gonzales, M; Frías, R; Gómez, O. (2016) El objetivo principal ha sido el poder 
realizar un procedimiento que permitió ver el análisis del hotel del Polo de Varadero. La 
conclusión principal fue que se diseñó dicho procedimiento el cual está operativo en el 
proceso de medición y análisis con dirección a los niveles de calidad que puede percibir 
el cliente; la propuesta cuenta con fases y etapas diferentes. 
López, M (2013). El principal objetivo fue reducir cada defecto que se produce en 
el proceso productivo. La conclusión principal es elaborar un plan estratégico municipal-
local que tenga como carácter participativo lo rubros más olvidados como la veracidad y 
democracia al momento de tomar decisiones, y la evaluación de programas y proyectos. 
Padilla, L; Quimí, W. (2019). El objetivo es analizar las oportunidades que otorga 
el marketing relacional en el mercado tecnológico para elaborar una propuesta que acceda 
a fidelizar clientes de la compañía y que además permita a mantener una cartera de 
clientes recurrentes he incrementar sus ventas y margen de utilidad. Se concluye que se 
debe examinar las oportunidades que otorga el marketing relacional para así elaborar una 
propuesta para acercarnos aún más a los clientes actuales. 
Rizan, M; warokka, A; Listyawati, D. (2014). El principal objetivo es examinar la 
naturaleza de los vínculos entre ambas variables mediante el uso de la satisfacción del 
cliente y la confianza del cliente como variables intervinientes. Se concluye que es 
importante que los bancos para optimizar el uso de la tecnología, tanto en la forma en que 
los bancos analizan la información de los clientes internamente y la forma en que 
comunicar información a sus clientes. 
Salazar, J; Salazar, P; Guaigua, J. (2017). El objetivo principal es la investigación 
profunda de cada variable en este caso el marketing relacional el cual es considerado una 
estrategia que fortalece a las empresas en el sector financiero y realizando un esquema el 




Sorooshian, S; Salimi, M; Salehi, M; Bekheir, N; Sazmand, A. (2013). El objetivo 
fue desarrollar un nuevo marco para ilustrar el vínculo entre la calidad del servicio y la 
experiencia que vive el cliente en relación al entorno de la línea en Irán. Se concluye que 
cualquier servicio en línea proporcionado por las empresas debe ser de alta calidad que 
tenga relación con la satisfacción y cubra las necesidades del cliente. 
Abad, M.; Pincay, D. (2014).El objetivo primordial es expresar un ejemplar que 
indique que la gestión de calidad, estudia diferentes niveles que se tiene en base a la 
satisfacción que se obtiene por parte de los trabajadores con el fin de medir todo aquello 
que reciben, su eficiencia y rapidez en captar los procesos dentro de la organización. La 
conclusión principal es que llegó a analizar la satisfacción que perciben los trabajadores 
y los clientes. 
Pinela, E.; Plúas, E. (2013). El objetivo es reconocer como influyen las estrategias 
de las ventas y la publicidad con relación al deseo de compra del consumidor por medio 
de una encuesta en la empresa INNOVA. Se concluye que gracias a las estrategias CRM, 
se logrará contar con los clientes manteniéndolos siempre en relación con la empresa a 
que con dicha estrategia llegarán conocer más allá de lo que la empresa brinda y la manera 
de cómo dese hacerlos sentir como en casa. 
Reyes, S. (2014). El objetivo general es comprobar que el dar un excelente servicio 
es muy importante para el cliente como se denomina en varias investigaciones, ello es 
muy importante para la asociación SHARE. La principal conclusión es que SHARE para 
dar un buen servicio a sus clientes, tiene como principal factor el dar una excelente 
atención, que permita obtener una satisfacción del cliente con la empresa más que 
aceptable. 
Castro, Y.; Contreras, I. (2015). El objetivo de esta investigación analizar si los 
bancos brindan un aceptable servicio a los clientes. La conclusión es que se brinda 
seguridad necesaria a sus clientes al realizar sus operaciones dentro de sus instalaciones 
al sentir confianza, esto es un indicador fundamental ya que al sentir seguridad asistirán 
con más frecuencia y aportarán al crecimiento de la misma. 
Pacheco, M. (2017) El objetivo de la investigación es realizar un plan para retener 
a los clientes, de esta manera indirectamente las ventas logren incrementarse en la 
empresa DISDURA S.A. la conclusión principal es que al llevarse a cabo el estudio se da 
la demostración de que los clientes están satisfechos, pero aún falta retenerlos y lograr 
lealtad en ellos, para así contar de manera segura con ellos. Todo ello es con el fin de 
incrementar ventas. Es por ello que se investigará a profundidad el plan de fidelización. 
 
Albujar, A. (2016). El objetivo principal es determinar cómo la fidelización de los clientes 
actúa de manera positiva en el posicionamiento de la entidad. La conclusión más relevante 
es que la Botica presenta un notable nivel de fidelización por parte del consumidor y es 




Sacsa, J. (2017). El objetivo de esta investigación determinar la existente relación 
que hay entre la fidelización y el marketing relacional de los clientes dentro de la empresa. 
La conclusión principal que se ha llegado que, si hay una relación fuerte del marketing 
relacional y fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede 
Cercado de Lima, 2017.  
Escobar, K. (2017).El objetivo final es la frecuencia de compra que tienen los 
clientes satisfechos, ver si adquieren los productos de manera habitual o más compulsiva, 
lo que se pretende es conseguir más clientes satisfechos en el establecimiento. Sin 
embargo, en nuestro país se impide de cierta manera la mejora de la práctica de los 
negocios. "Una empresa que tiene la lealtad del consumidor es porque no le ha fallado".  
Arhuis, F.; Campos, A. (2016). El objetivo principal es demostrar la influencia 
entre ambas variables mencionadas. Como conclusión se tiene que calidad de servicio 
influye mucho en la aceptación del cliente y por ello los fideliza de una manera 
permanente en la empresa San Cristóbal. 
Montoya, C.; Barreto, R.; Horna, D. (2017).El objetivo fundamental de esta 
investigación es que se busca validar la aplicación de SERVQUAL dentro de un sector 
que es muy influyente e importante en el país, ello mediante un cuestionario que esté bien 
realizado y validado, así como lo indica la teoría. La conclusión principal a la que se llegó 
es que no es suficiente con solo dar calidad, sino que toda empresa debe de querer llegar 
a ser la más excelente, cubrir expectativas inesperadas por parte del cliente. 
De acuerdo a la teoría del comportamiento Humano Abraham Maslow: Analiza a la 
organización formal e informal. Su enfoque es directo con la psicología y su concepto de 
la organizacional se basa en relaciones interpersonales. De una manera individual es la 
concepción del hombre. Dicha teoría se basa en una pirámide en la que el hombre va 
satisfaciendo sus necesidades, pero ello pasa a medida que vaya cumpliendo las metas. 
Los incentivos van de la mano de la pirámide de necesidades, y busca satisfacer al 
empleado.  
Deming, E (1989) El pensar del cliente va variando con respecto a la calidad de 
servicio y también con el producto manufacturado. Las necesidades son cambiantes. 
Dentro del mercado siempre pueden mostrarse servicios que son alternativos, de igual 
manera los productos. El servicio puede estropearse y tener deficiencias constantes (p.42). 
Vargas, M (2015). Calidad es considerado como la búsqueda de la perfección de 
manera consecutiva, ya que este proceso tiene al hombre como centro de atención y por 
él se llegan a construir servicio o productos que satisfagan sus deseos expectativos dentro 
de un marco razonable (p.24). 
Muñoz, A (1999) La calidad de servicio está relacionada al conjunto de atributos 
que conforman lo brindado al receptor dentro de una organización. Su definición tiene 
mucha relación con la percepción que muestra el cliente y la satisfacción de sus 





Juran, J (1990) Calidad es el comportamiento del producto, ver cómo el cliente se 
va adecuando a su uso, también es la ausencia de los defectos los cuales pueden 
presentarse como: cero deficiencias, retrasos al momento de realizar entregas, fallos 
durante la prestación del servicio y que los contratos de ventas sean cancelados (p.83). 
Alcaide, J (2016) Todo nace con la finalidad de poseer una cartera de clientes 
extensa. Fidelizar es lo que quieren todas las organizaciones que actúan con inteligencia 
a la hora de querer ser los primeros en la mente del consumidos al momento de la compra. 
Se pretende a futuro crear esa vinculación entre la confianza, sentimiento y lealtad 
duradera al pasar los años y ello traerá ganancias a la empresa (p.26). 
De acuerdo con Kotler y Keller (2006) Un cliente satisfecho se mantendrá siempre 
fidelizado a la organización, cuando la empresa introduzca nuevos productos los clientes 
lo querrán adquirir, ya que les trasmitirá confianza, no prestaran atención a los 
competidores, no será importante los precios de la competencia. Incluso les recomendaran 
que ofrezcan nuevos productos que salieron a la venta (p.145). 
 
Schnarch, A (2016) Fidelizar a los clientes es llegar a lograr su lealtad, también 
las actitudes dentro de la empresa crean un buen clima en los trabajadores y ellos emanan 
de una manera natural eso a los clientes, haciéndolos sentir en casa con una buena actitud 
y un servicio innovador (p.54). 
Bastos, A (2007) La fidelización del cliente se logra dando una buena impresión 
con la atención, pero también se debe considerar al producto también porque conduce de 
manera directa al compromiso de la fidelidad. Sin embargo, mayormente el cliente 
consume de modo repetitivo en una tienda y ello pasa cuando se le ofrece un servicio de 
primera. 
Problema general ¿Cuál es la relación de la Calidad de servicio con la fidelización 
de los clientes del mercado santa Luzmila, comas, 2019? Problemas Específicos ¿Cuál es 
la relación del servicio y la fidelización del cliente en el mercado santa Luzmila- Comas, 
2019? ¿Cuál es la relación de la empatía y la fidelización del cliente en el mercado Santa 
Luzmila – Comas, 2019? 
 
Los resultados de la investigación permitieron al Mercado ver que la calidad de es 
tan importante para un negocio pueda surgir a futuro, se sabe que el cliente exige al 
momento de su compra o cuando adquiere algún producto o servicio. Es por ello que 
frente a sus exigencias se les debe de brindar un buen servicio para que así la empresa 
logre contarlos como clientes fijos a futuro. 
La investigación beneficia a toda aquella persona que quiere conocer más allá de 
la calidad del servicio, se captará clientes para así lograr una fidelización o quizás más 
allá de ello lograr la lealtad de los mismos. Además, sirve como referencia para las 
organizaciones que se encuentren en desarrollo, para que de esta manera puedan aplicar 




Como resultado se puso en consideración a la directiva del Mercado Santa Luzmila en 
Comas, así mismo, fueron quienes estuvieron encargados de tomar las decisiones 
correspondientes de manera pertinente con el único fin de brindar una buena calidad en 
el servicio y aumentar sus ventas, lo cual les permitió llegar a más consumidores y 
fidelizarlos.  
La investigación sirvió como guía para el desarrollo de futuros trabajos que tengan 
que ver con ambas variables de estudio. Se todo con la información se obtuvo a través de 
la elaboración y aplicación de dos instrumentos de medición que se llevaron a cabo en el 
programa SPSS. Con respecto a la variable 1 y la variable 2 de los consumidores en el 
Mercado Santa Luzmila en el distrito de Comas. 
 
Hipótesis General La Calidad de servicio tiene relación con la fidelización de los 
clientes del mercado santa Luzmila, comas, 2019. Hipótesis Específicas 1. Existe relación 
entre servicio y la fidelización del cliente en el mercado Santa Luzmila – comas, 2019. 2. 
Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente en el mercado Santa Luzmila 
– comas, 2019. 
 
Objetivo General Determinar la relación de la calidad de servicio con la 
fidelización de los clientes del mercado Santa Luzmila, comas, 2019.Objetivos 
Específicos 1. Identificar la relación entre el servicio y la fidelización del cliente en el 
mercado Santa Luzmila – comas, 2019. 2. Identificar la relación entre la empatía y la 


























2.1 Tipo y Diseño de investigación 
 
2.1.1 Enfoque: Cuantitativo  
Según Hernández R., Fernández, C., & Baptista L. (2014). En el enfoque 
cuantitativo examina datos numéricos principalmente en el campo de la estadística, es 
decir aquellos datos que se puedan medir y cuantificar (p. 37). 
2.1.2 Nivel: Descriptivo Correlacional   
 Bernal, C. (2010): “Estudia a los fenómenos o participantes que están involucrados 
en la investigación, en una determinada situación sin llegar a manipularlos” (p.138).  
2.1.3 Diseño Metodológico: No experimental de corte transversal 
 Hernández, R. Fernández, C. y Baptista, P. (1991) “El investigador describe los 
hechos o fenómenos, esto se realizará sin manipular deliberadamente las variables, no 
puede modificar nada porque si no pierde su validez.  Se tienen que observar lo que se 
desea estudiar tal y como esta, para finalmente analizarlos” (p.152).     
2.1.4 Tipo de Investigación: Aplicada 
 Hernández R., Fernández, C., & Baptista L. (2014) “Dicha metodología es utilizada 
para dar solución a los problemas práctico específico de una persona o multitud.” (p.42). 
2.1.5 Método de investigación: Hipotético deductivo 
Bernal (2010). Es considerado como una técnica recurso que parte de la 
identificación de un problema, en consecuencia, el investigador genera una hipótesis la 
cual se refutaran o aceptaran a través de una contrastación.  
2.2 Operacionalización de Variables 
2.2.1 Variable X: Calidad De Servicio, Juran, J (1990). Menciona que calidad es el 
comportamiento del producto, cliente adecuándose al uso del servicio que se le brinda, 
además es no tener deficiencias que se presentan de diversas maneras, ya sea en fallar a 
la hora de entregar un producto, facturas incorrectas, cancelación de contratos, etc. 
Dimensión 1: Servicio e Indicadores: cumplimiento calidad, garantía. 
Dimensión 2: Elementos tangibles e Indicadores: capital humano, infraestructura, 
tecnología. 






2.2.2 Variable Y: Fidelización De Clientes, para Philip Kotler (1996) Expresa que: 
Fidelización es satisfacer al cliente, además el resultado se analiza a través del 
rendimiento de los trabajadores con los clientes y ello arrojará un resultado, y se verá si 
se cumple con las expectativas del mismo (p.43). 
Dimensión 1: Vínculo e Indicadores: motivo, frecuencia, recomendación.  
Dimensión 2: Lealtad e Indicadores: sentimiento, intención, valoración. 





VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 







Joseph Juran (1990)  
“Calidad es el comportamiento del producto, es 
adecuarse al uso., ausencia de las deficiencias que 
pueden presentarse como: retraso en la entrega, fallos 
durante los servicios, facturas incorrectas, cancelación 













¿Considera usted que en el Mercado Santa Luzmila 
existe buenos servicios? 
Ordinal: 
Bernal, C. (2006) tiene 
como propósito dar 
orden (establecer 
prioridades) a los datos 
de forma ascendente o 
descendente. 
Las escalas ordinales 
se emplean para 
calcular la mediana, la 




¿Considera usted que los productos que se 
comercializan en el mercado Santa Luzmila son de 
buena calidad? 
Garantía 
¿Usted considera que los productos que se 
comercializan en el Mercado Santa Luzmila 




¿Considera usted que el personal del mercado santa 
Luzmila tiene un vestuario adecuado para su  área 
de trabajo? 
Infraestructura 
¿El mercado santa Luzmila tiene buenas 
instalaciones? 
Tecnología 
06.- ¿Los anuncio que tiene el mercado Santa 
Luzmila son llamativos? 
EMPATÍA 
Atención 
¿ recibe usted una atención cordial al momento de su 
compra? 
Comprensión 
¿El personal del mercado Santa Luzmila comprende 
sus necesidades? 
Disponibilidad  






Para Philip Kotler (1996) 
“Fidelización es satisfacción del cliente, nivel del 
estado de ánimo de una persona que resulta comparar 
el rendimiento o resultado, que se percibe de un 
producto con sus expectativas” (p.9). 
 
Identificación de 









¿Se siente usted atraído para seguir comprando en el 
mercado Santa Luzmila? 
Ordinal: 
Bernal, C. (2006) tiene 
como propósito dar 
orden (establecer 
prioridades) a los datos 
de forma ascendente o 
descendente. 
Las escalas ordinales 
se emplean para 
calcular la mediana, la 
media y la desviación 
típica(p.246). 
Frecuencia  ¿ Asiste con frecuencia al mercado Santa Luzmila? 
Recomendación  
¿ Recomendaría usted a otras personas ir al mercado 
Santa Luzmila ? 
LEALTAD 
Sentimiento 
¿Tiene usted preferencia por el mercado Santa 
Luzmila? 
Intención  
 ¿Está usted dispuesto a comprar siempre en el 
mercado Santa Luzmila? 
Valoración 




¿La atención en el mercado Santa Luzmila es 
satisfactoria? 
Diferenciación 
¿Los productos y servicios que ofrece el mercado 
Santa Luzmila son mejores que de la competencia? 
Confianza 
¿Cuándo usted hace sus compras en el mercado Santa 
Luzmila está seguro que va a tener una buena 
atención? 
2.2.2 Operacionalización de variables 





2.3. Población, Muestra y Muestreo 
2.3.1 Población 
Conformada por 200 clientes. Según, Ríos (2017) “en el conjunto o la totalidad de un 
grupo de elementos, casos u objetos que se quiere investigar. Está determinada por sus 
características” (p. 88)  
2.3.2 Muestra 
Bernal (2010) “Se refiere a una parte representativa o un elemento individual de un 
conjunto o grupo mayor, especialmente cuando se presenta para su inspección o se 
muestra como evidencia de calidad” (p.192). 






                      (1.96)2 (200) (0.5) (0.5) 
             (0.05)2 (200 - 1) + (1.96)2 (0.5) (0.5)           N= 132   
Para la investigación se tiene como muestra 132 clientes  
  2.3.3 Muestreo: Probabilístico aleatorio simple 
            Hernández et al., menciona al respecto: Los muestreos probabilísticos son 
utilizados en las investigaciones las cuales son medidas por encuestas que tienen la 
intención de medir las variables en una población definida, el resultado de estas son 
medidas y analizadas con métodos estadísticos (p.171). 
  2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
  2.4.1 Técnica: Encuesta 
  Behar (2016) “Recopila datos o información de los individuos. Se realizan las 





P = 0.5 
Q = 0.5 













2.4.2 Instrumento de recolección de datos: Cuestionario 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) Es un escrito hecho por una lista de interrogantes 
escritas en forma asociada entre ellos, organizados por secuencias y confeccionado según 
un planteamiento dado, para que los resultados den toda la información necesaria sobre 
los temas de estudio (p.217). 
  2.4.3 Validez de instrumento 
Soriano (2014, p. 25) define que “los expertos son personas cuya experiencia profesional, 
investigativa, les permite valorar, de contenido cada uno de los ítems incluidos en la 
herramienta”. 
Tabla N° 02: Juicio de expertos 
El instrumento fue validado por los docentes siguientes: 
 
     
2.4.4. Confiablidad del Instrumento 
Se realizó la prueba piloto a 10 clientes que asisten al mercado Santa Luzmila del distrito 
de Comas. Para Sampieri et al., (1997). “Se mide de manera asertiva  la variable gracias 
al instrumento” (p.242). 
Tabla N° 03: Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Casos 
Válido 10 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 10 100,0 
    
               Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla N° 04: Alfa de Cronbach 
                Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N° de elementos 
         ,854 18 
Nº Nombres y apellidos Grado 
Académico 
Resultados 
1 Victor Demetrio Davila Arenaza Doctor Aplicable 
2 Martinez Zavala María Dolores Doctor  Aplicable 
3 Arce Álvarez, Edwin Doctor Aplicable 
Fuente: Elaboración propia 





Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, P. (1991) “Coeficiente alfa de Cronbach. 
Produce valores que van entre 0 y 1. Llevándolo a cabo se verá si hay confiabilidad o no 
y entonces se aplica la medición y se calcula el coeficiente” (p.199). 
Tabla N° 05: Coeficientes de Fiabilidad 
  
                                                       Rangos                                      Magnitud 
       0,81 a 1,00    Muy alta 
       0,61 a 0,80                      Alta 
          0,41 a 0,60                 Moderada 
       0,21 a 0,40        Baja 
         0,01 a 0,20      Muy Baja 
  Fuente: Elaborado en base a Ruiz, p.70 (2000) 
 
Se obtuvo una confiabilidad de 0.854 con la prueba piloto y dando como resultado el 
intervalo entre el 0.81 a 1.00 señalando una relación muy alta evidenciándose en la tabla.  
2.5 Procedimiento  
Teniendo como instrumento de estudio la encuesta, las etapas son las siguientes:  
1° etapa: La elaboración del material para la encuesta. 
2° etapa: Se debe autorizar para llevar a cabo la encuesta. 
3° etapa: Se aplica las encuestas y se procesan los datos mediante SPSS. 
2.6 Métodos de análisis de datos 
2.6.1 Método descriptivo 
Pérez (2000). Conjunto de procesos que permite identificar las múltiples características 
que se encuentran en una población. Tiene como objetivo identificar la relación entre los 
factores que presenten un problema (p.91).  
2.6.2 Método Inferencial 
Levine, Berenson, Krehbie (2006) “Usa los datos de las muestras con el fin de 
tener conclusiones acerca de la población.” (p.4). 
2.7 Aspectos éticos 
Por un tema de ética la información y la identidad de los participantes que intervinieron 
en las encuestas es reservada, todo ello con el fin de proteger su libre opinión 







3.1 Descriptivo       
Tabla N°6: Dimensión N°1 Servicio 
                 
Interpretación: Se aprecia que el 89 % afirma que existe una buena calidad de servicio, 
el 7 % se muestra indiferente y solo el 4 % afirma que se encuentran totalmente de acuerdo 






Interpretación: Por las encuestas aplicadas a los clientes de mercado santa Luzmila se 
aprecia que el 86% se muestra indiferente sobre lo adecuado que son los elementos 
tangibles en el Mercado Santa Luzmila, mientras que el 13% afirma que sí están de 










     
 
    
SERVICIO (agrupado) 




 INDIFERENTE 9 6,8 6,8 6,8 




5 3,8 3,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
ELEMENTOS TANGIBLES 




  2 1,5 1,5 1,5 
INDIFERENTE 113 85,6 85,6 87,1 
DE ACUERDO 17 12,9 12,9 100,0 
     
Total 132 100,0 100,0  
Figura N°1: Dimensión N°1 Servicio 
 
Fuente: Elaboración propia 
Figura N°2: Dimensión N°2  
Elementos Tangibles 
Fuente: Elaboración propia 






Fuente: Elaboración propia 
 


















Interpretación: Se puede apreciar que el 83% afirma estar de acuerdo con la atención 
que le brindan, mientras que el 14% se muestra indiferente y sólo el 2% se muestra 
totalmente de acuerdo que recibe un trato cordial de parte de los trabajadores. 
 





Interpretación: El 70% afirma estar de acuerdo en tener un vínculo de apego hacia el 
Mercado, mientras que el 27% se muestra de manera indiferente y el 3% está totalmente 









 INDIFERENTE 19 14,4 14,4 14,4 
DE ACUERDO 110 83,3 83,3 97,7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
3 2,3 2,3 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
VÍNCULO 
 




 INDIFERENTE 35 26,5 26,5 26,5 
DE ACUERDO 93 70,5 70,5 97,0 
TOTALMENTE 
DE ACUERDO 
4 3,0 3,0 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Figura N°3: Dimensión N°3 Empatía 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración 
propia 
Figura N°4: Dimensión N°4 Vínculo 
Fuente: Elaboración propia Fuente: Elaboraci 
ón propia 



















Interpretación: Se aprecia que el 75% afirma estar de acuerdo en mostrar lealtad hacia 
el Mercado, el 14% se muestra indiferente; el 10% afirma estar totalmente de acuerdo con 
sentirse leal hacia el Mercado y solo el 2% está en desacuerdo. 
 
Tabla N°11 Dimensión N°6 Experiencia 
 
 
Interpretación: Se puede ver que el 60% afirma estar de acuerdo que tienen una buena 
experiencia al visitar el mercado, el 37% se muestra indiferente y el 3% afirma que está 











 EN DESACUERDO 2 1,5 1,5 1,5 
INDIFERENTE 18 13,6 13,6 15,2 
DE ACUERDO 99 75,0 75,0 90,2 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
13 9,8 9,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
EXPERIENCIA 
 




 INDIFERENTE 49 37,1 37,1 37,1 
DE ACUERDO 79 59,8 59,8 97,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
4 3,0 3,0 100,0 
Total 132 100,0 100,0  
Figura N°5: Dimensión N°5Lealtad 
Fuente: Elaboración propia 
Figura N°6: Dimensión N°6 Experiencia 
Fuente: Elaboración propia Fuente: Elaboración propia 
















3.2 Análisis Inferencial 
Tabla N°12 Escala de Coeficiente de Correlación 
 
 
    







Fuente: Hernández, Fernández, y Bautista (2014, p.305) 
3.2.1 Prueba de hipótesis General 
Hipótesis general: La Calidad de servicio tiene relación con la fidelización de los clientes 
del mercado santa Luzmila, comas, 2019. 
Ha La calidad de servicio tiene relación con la fidelización de los clientes. 




-0.90 = Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 = Correlación negativa muy considerable. 
-0.50 = Correlación negativa media. 
-0.25 = Correlación negativa débil. 
-0.10 = Correlación negativa muy débil. 
 0.00 = No existe relación alguna entre las 
variables. 
+0.10 = Correlación positiva muy débil 
+0.25 = Correlación positiva débil. 
+0.50 = Correlación positiva media. 
+0.75 = Correlación positiva considerable. 
+0.90 = Correlación positiva muy fuerte. 












 Coeficiente de       
correlación 
1,000 ,419** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 132 132 
 Coeficiente de 
correlación 
,419** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 132 132 




a) Si α < 0,05 se rechaza 
la hipótesis nula (Ho) y se 
acepta la hipótesis 
alternativa (H1) 
b) Si α > 0,05 se acepta 
la hipótesis nula (Ho) y se 












Interpretación: La correlación de Rho spearman es igual a 0,419 ,se muestra que el nivel 
de significancia bilateral (Sig=0.000) es menor que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla 
de decisión, se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En 
consecuencia y de acuerdo a la tabla Nº 12 de correlación se concluye que la calidad de 
servicio tiene relación con la fidelización de los clientes de manera positiva débil en el 
mercado Santa Luzmila Comas, 2019. 
 3.2.2. Prueba de hipotesis Especificas 
Hipótesis específica 1: Existe relación entre servicio y la fidelización de los clientes en el 
mercado Santa Luzmila – comas, 2019. 
Ha Existe relación entre el servicio la fidelización de los clientes. 




     Fidelización 
de    los clientes 
(agrupado) 
Rho de Spearman    Coeficiente de correlación 1,000 ,323** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 132 132 
FIDELIZACIÓN DE LOS 
CLIENTES (agrupado) 
Coeficiente de correlación ,323** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 132 132 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: El Rho spearman es igual a 0,323 y a su vez se muestra que el nivel de 
significancia bilateral (Sig=0.000) es menor que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla 
de decisión, se rechaza la hipótesis hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 
(H1). En consecuencia se concluye que existe relación entre el servicio y la fidelización 
de los clientes de manera positiva débil en el mercado Santa Luzmila, Comas, 2019.  
 3.2.3. Prueba de hipotesis Especificas2 
Hipótesis específica 2: Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente en 
el mercado Santa Luzmila – comas, 2019. 
Ha Existe relación entre la empatía y la fidelización de los clientes. 








Interpretación: El resultado del coeficiente de correlación de Rho spearman es igual a 
0,261; y a su vez se muestra que el nivel de significancia bilateral (Sig=0.002) es menor 
que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla de decisión, se rechaza la hipótesis hipótesis 
nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 
Nº 12 de correlación se determinó que existe relación entre la empatía y la fidelización 




















  EMPATÍA Coeficiente de correlación 1,000 ,261** 
Sig. (bilateral) . ,002 
N 132 132 
FIDELIZACION DE LOS 
CLIENTES (agrupado) 
Coeficiente de correlación ,261** 1,000 
Sig. (bilateral) ,002 . 
N 132 132 






4.1 El objetivo general ha sido determinar la relación de la calidad de servicio con la 
fidelización de los clientes del mercado Santa Luzmila, comas, 2019. El coeficiente de 
relación de Spearman es de 0,419, por ello se ha determinado que existe relación positiva 
débil de la calidad de servicio con la fidelización de los clientes. 
Los resultados son coherentes con la teoría de Abraham Maslow, teoría del 
comportamiento humano, dicha teoría analiza a la organización formal e informal. Su 
enfoque es directo con la psicología y su concepto de la organizacional se basa en 
relaciones interpersonales. Asimismo, también existe coherencia con los resultados de las 
investigaciones científicas siguientes: Farías, P. (2014). Concluye que el principal 
objetivo del proyecto es detallar una investigación que se basa en poder aportar en el 
conocimiento de las personas mostrando que las empresas vienen usando muchas 
estrategias de marketing con el fin de aumentar el valor de los clientes. También los 
resultados son coherentes con los obtenidos por la tesis internacional, donde: Reyes, S. 
(2014). Define que el objetivo general es comprobar que el dar un excelente servicio es 
muy importante para el cliente como se denomina en varias investigaciones, ello es muy 
importante para la asociación SHARE. La principal conclusión es que SHARE para dar 
un buen servicio a sus clientes, tiene como principal factor el dar una excelente atención, 
que permita obtener una satisfacción del cliente con la empresa más que aceptable. 
Además, también son coherentes con los resultados obtenidos por la tesis nacional, donde: 
Escobar, K. (2017). Concluyó que es la frecuencia de compra que tienen los clientes 
satisfechos, ver si adquieren los productos de manera habitual o más compulsiva, lo que 
se pretende es conseguir más clientes satisfechos en el establecimiento.  
4.2 El objetivo específico 1 fue identificar la relación entre ambas variables; con los 
resultados que se obtuvieron(coeficiente de influencia de spearman=0,323) se ha 
determinado que existe relación positiva débil. 
  Estos resultados son coherentes con la teoría Abraham Maslow, teoría del 
comportamiento humano, dicha teoría analiza a la organización formal e informal. Su 
enfoque es directo con la psicología y su concepto de la organizacional se basa en 
relaciones interpersonales. Asimismo, existe relación con los resultados de las 
investigaciones científicas : Peña, E.; Ramírez, G.; Osorio, J. (2015). Concluye que no 




y más necesidades, ya que ello va cambiando simultáneamente en cualquier momento, no 
es definitivo y ello podría poner en peligro a una entidad. Dichos resultados son 
coherentes con los obtenidos por la tesis internacional, donde: Pacheco, M. (2017). 
Concluye que al llevarse a cabo el estudio se da la demostración de que los clientes están 
satisfechos, pero aún falta retenerlos y lograr lealtad en ellos, para así contar de manera 
segura con ellos. Todo ello es con el fin de incrementar ventas. Es por ello que se 
investigará a profundidad el plan de fidelización. Así mismo, también los resultados son 
coherentes con los obtenidos por la tesis nacional, donde: Arhuis, F.; Campos, A. (2016). 
Concluyó que se tiene que calidad de servicio influye mucho en la aceptación del cliente 
y por ello los fideliza de una manera permanente en la empresa San Cristóbal. 
4.3Objetivo Específico 2 ha sido Identificar la relación entre la empatía y la fidelización 
del cliente en el mercado Santa Luzmila – comas, 2019; de acuerdo a los resultados 
obtenidos (coeficiente de influencia de spearman=0,261) se ha determinado que existe 
relación positiva débil. 
Dichos resultados son coherentes con la teoría de Abraham Maslow, teoría del 
comportamiento humano, dicha teoría analiza a la organización formal e informal. Su 
enfoque es directo con la psicología y su concepto de la organizacional se basa en 
relaciones interpersonales. Asimismo, también existe coherencia con los resultados de las 
investigaciones científicas siguientes: Niño de Guzmán, J. (2014). En conclusión, la 
apreciación que tiene el cliente acerca del servicio brindado ha mejorado 
considerablemente después de aplicarse la estrategia de marketing. Los resultados son 
coherentes con los obtenidos por la tesis nacional, donde: Albujar, A. (2016). La 
conclusión más relevante es que se presenta un buen rendimiento en dirección con la 
fidelización de sus clientes porque lo reflejan al ver el crecimiento de sus ventas. Así 
mismo, también los resultados son coherentes con los obtenidos por la tesis internacional 
nacional, donde: Castro, Y.; Contreras, I. (2015).La conclusión principal es que se brinda 
seguridad necesaria a los clientes al realizar las operaciones dentro de las instalaciones al 
sentir confianza, esto es un indicador fundamental ya que al sentir seguridad asistirán con 
más frecuencia y aportarán al crecimiento de la misma.  
4.4 Hipótesis general ha sido que la calidad de servicio tiene relación con la fidelización 
de los clientes del mercado santa Luzmila, comas, 2019.; se concluye que hay una 




vez se muestra que el nivel de significancia bilateral (Sig=0.000) es menor que el p valor 
(0.05). Tomando en cuenta la regla de decisión, se rechaza la hipótesis hipótesis nula (Ho) 
y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla Nº 12 de 
correlación se concluye que la calidad de servicio tiene relación postivia débil con la 
fidelización de los clientes. del mercado Santa Luzmila, Comas, 2019. 
4.5 Hipótesis Especifica 1: Existe relación entre servicio y la fidelización del cliente en 
el mercado Santa Luzmila – comas, 2019. EL resultado del coeficiente de correlación de 
Rho spearman es igual a 0,323 como se observa en la tabla Nº 14; y a su vez se muestra 
que el nivel de significancia bilateral (Sig=0.000) es menor que el p valor (0.05). De 
acuerdo a la regla de decisión, se rechaza la hipótesis hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla Nº 12 de correlación se 
concluye que Existe relación positiva débil entre servicio y la fidelización del cliente en 
el mercado Santa Luzmila – comas, 2019. 
4.6 Hipótesis Especifica 2 ha sido que Existe relación entre la empatía y la fidelización 
del cliente en el mercado Santa Luzmila – comas, 2019. Llevando a cabo la prueba de 
hipótesis, arrojó un resultado del coeficiente de correlación el cual es igual a 0,261 como 
se detalla en la tabla Nº 15; se muestra que el nivel de significancia bilateral  
(Sig=0.002) es menor que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla de decisión, se rechaza 
la hipótesis hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y 
de acuerdo a la tabla Nº 12 de correlación se determinó que Existe relación positiva débil   
entre la empatía y la fidelización del cliente en el mercado Santa Luzmila – comas, 2019. 











 INDIFERENTE 49 37,1 37,1 37,1 
DE ACUERDO 79 59,8 59,8 97,0 
TOTALMENTE 
DE ACUERDO 
4 3,0 3,0 100,0 
Total 132 100,0 100,0 
 
Tabla Nº11 




Interpretación: Se aprecia que el 60% afirma estar de acuerdo que tienen una buena 
experiencia al visitar el mercado, el 37% se muestra indiferente y el 3% afirma que está 
totalmente de acuerdo en haber tenido siempre una buena experiencia al momento de 


























Las conclusiones obtenidas son las siguientes: 
5.1 Existe relación positiva débil de 0,419 puntos entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes, del mercado Santa Luzmila, Comas. 
 
5.2 Existe relación positiva débil de 0,323 puntos entre servicio y la fidelización de los 
clientes del mercado Santa Luzmila, Comas. 
 
5.3 Existe relación positiva débil de 0,261 entre la empatía y la fidelización de los 



















Según la investigación obtenida, se recomienda lo siguiente:  
 
6.1 Se recomienda realizar capacitaciones continuas a los trabajadores sobre lo importante 
que es para los clientes recibir una buena calidad de servicio, ya que no existen segundas 
oportunidades al momento de causar la primera impresión en la visita del cliente; y de 
dicha manera poder captarlos y tener la fidelización de los mismos. 
 
6.2 Nombrar al empleado del mes y premiarlo de alguna manera para que él pueda sentirse 
motivado en realizar su trabajo, de esta manera los demás trabajadores sentirán el impulso 
para que sigan mejorando, y a la par los clientes se sentirán más satisfechos ya que ellos 
brindarán un mejor servicio y serán la primera opción para los clientes.  
6.3 Tomar en cuenta la opinión del cliente, ya que él podría brindar algunas opiniones 
acerca del servicio que le brinda mercado; brindarle la mejor atención posible durante la 
visita; tomarlo en cuenta ante cualquier situación y atenderlo de la mejor manera porque 
es quién ayudaría en recomendar que sus conocidos y allegados visiten el mercado para 
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CUESTINARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DEL MERCADO SANTA LUZMILA 
Instrumento de Medición 
Mis saludos cordiales Sr. cliente, el presente cuestionario servirá para elaborar una tesis acerca de la 
“CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACIÓN CON LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DEL 
MERCADO SANTA LUZMILA, COMAS, 2019”. 
Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboración para que conteste las preguntas, que no le llevarán mucho 
tiempo; cabe precisar que sus respuestas serán confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados serán el sustento 
de la tesis para optar el Título de Licenciada en administración, pero nunca se comunicarán datos individuales. 
Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no hay respuesta 
correcta ni incorrecta. Muchas gracias por su colaboración. 
 
Fuente: El investigador. 
 






















VARIABLE I: Calidad de Servicio  
Dimensión: Servicio 
01.- ¿Considera usted que en el Mercado Santa Luzmila existe buenos 
servicios?  
     
02.- ¿Considera usted que los productos que se comercializan en el 
mercado Santa Luzmila son de buena calidad? 
     
03.- ¿Usted considera que los productos que se comercializan en el 
Mercado Santa Luzmila cumplen con sus expectativas? 
     
Dimensión: Elementos Tangibles 
04.- ¿Considera usted que el personal del mercado santa Luzmila tiene un 
vestuario adecuado para su  área de trabajo? 
     
05.- ¿El mercado santa Luzmila tiene buenas instalaciones?      
06.- ¿Los anuncio que tiene el mercado Santa Luzmila son llamativos?      
Dimensión: Empatía 
07.- ¿ recibe usted una atención cordial al momento de su compra?      
08.-  ¿El personal del mercado Santa Luzmila comprende sus necesidades?      
09.-¿Existe suficiente personal para atender sus necesidades 
oportunamente? 
     
VARIABLE II: Fidelización de Clientes  
Dimensión: Vínculo 
10.-¿Se siente usted atraído para seguir comprando en el mercado Santa 
Luzmila? 
     
11.- ¿ Asiste con frecuencia al mercado Santa Luzmila?      
12.- ¿ Recomendaría usted a otras personas ir al mercado Santa Luzmila ?      
Dimensión: Lealtad 
13.- ¿Tiene usted preferencia por el mercado Santa Luzmila?      
14.- ¿Está usted dispuesto a comprar siempre en el mercado Santa 
Luzmila? 
     
15.- ¿Lo atienden a usted con preferencia en el mercado Santa Luzmila?      
Dimensión: Experiencia 
16.- ¿La atención en el mercado Santa Luzmila es satisfactoria?      
17.- ¿Los productos y servicios que ofrece el mercado Santa Luzmila son 
mejores que de la competencia? 
     
18.- ¿Cuándo usted hace sus compras en el mercado Santa Luzmila está 
seguro que va a tener una buena atención? 


















































































































































 ¿Cuál es la relación de la 
Calidad de servicio con la 
fidelización de los clientes 






 ¿Cuál es la relación del 
servicio y la fidelización del 
cliente en el mercado santa 
Luzmila- Comas, 2019? 
 
 ¿Cuál es la relación de la 
empatía y la fidelización del 
cliente en el mercado Santa 
Luzmila – Comas, 2019? 
 
OBJETIVO GENERAL 
Determinar la relación de la 
calidad de servicio con la 
fidelización de los clientes del 






 Identificar la relación entre el 
servicio y la fidelización del 
cliente en el mercado Santa 
Luzmila – comas, 2019 
  
 
 Identificar la relación entre la 
empatía y la fidelización del 
cliente en el mercado Santa 




 La Calidad de servicio tiene 
relación con la fidelización de los 
clientes del mercado santa 
Luzmila, comas, 2019. 
  
HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
 Existe relación entre servicio y la 
fidelización del cliente en el 





 Existe relación entre la empatía 
y la fidelización del cliente en el 
























































179 clientes que 
recurren  
constantemente 





123 clientes que 
recurren 
constantemente 
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